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Abstract 
The aims of this study is to examine the effect of Integrated Marketing 
Communication (IMC) on Branding Equity of PT. Bank Mandiri Persero Tbk. 
Branch Jakarta Gedung Jaya. 
The population of this study is the consumer of PT. Bank Mandiri Branch Jakarta 
Gedung Jaya. The researcher select 90 samples of customer using purposive 
sampling method. The data in this study is gained from multiple linear regression, 
classical assumption and hypothesis test. 
The results of this study indicate that advertising, personal selling, public 
relations, and event have significant effect on brand equity of PT. Bank Mandiri 
Branch Jakarta Gedung Jaya. On the other hand,  sales promotio dan, direct 
marketing have negative effect on  brand equity of PT. Bank Mandiri (Persero) 
Tbk..  
 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Branding Equity, PT. Bank 
Mandiri KCP Jakarta Pusat. PT. Bank Mandiri Branch Jakarta Gedung Jaya. 
 
Pendahuluan 
Latar Belakang 
 
Sektor perbankan menjadi salah satu komponen paling berpengaruh didalam 
aktivitas perekonomian yang memicu perusahaan jasa perbankan saling bersaing 
dan berlomba melakukan perbaikan dan menciptakan produk-produk unggulan 
untuk meningkatkan mutu pelayanan. Salah satu strategi yang diterapkan yaitu 
Integrated Marketing Communication (IMC). Hal ini bertujuan untuk membangun 
merek baik di benak nasabah guna membawa pengaruh signifikan pada bank 
tersebut dalam melakukan kegiatan pemasaran yang dapat membantu pencapaian 
tujuan yang diharapkan. Kotler dan Amstrong (2001:138) menjelaskan bahwa 
Integrated Marketing Communication (IMC) adalah konsep koordinasi saluran 
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komunikasi yang dilakukan perusahaan dengan harapan pesan yang disampaikan 
perusahaan mengenai produk yang dimiliki dapat diterima target konsumen 
dengan jelas, konsisten, dan meyakinkan.  
Permana (2015:22) mengutip penjelasan Jelly yang menyatakan bahwa aspek 
bauran komunikasi terdiri dari acara atau event, promosi penjualan, periklanan, 
public relations atau hubungan masyarakat serta penjualan secara langsung. 
Penyampaian pesan melalui IMC secara berkelanjutan akan memberikan umpan 
balik pada nasabah untuk terus mengingat produk dan layanan jasa yang telah 
diberikan sehingga memperkuat brand equity untuk tidak mudah ditiru pesaing. 
Tjiptono (2008:39) menjelaskan bahwa brand equity yaitu seperangkat aset 
dan kemampuan yang digunakan perusahaan guna menambah atau mengurangi 
nilai produk milik perusahaan yang berhubungan dengan nama merek atau simbol.  
Hariadi dan Martoatmodjo (2012) menegaskan bahwa merek bukan sekedar nama, 
namun merek adalah cara hidup yang dilihat sebagai janji, keinginan, dan 
komitmen yang harus dipenuhi dan dibangun perusahaan berdasarkan komunikasi 
dengan konsumen. 
Di Jakarta merupakan Ibu Kota Negara Indonesia memiliki berbagai macam 
perusahaan yang bergerak disektor jasa perbankan. Hal ini menyebabkan 
masyarakat khususnya di Kota Jakarta mendapatkan banyak pilihan jasa 
perbankan untuk digunakan. Sehingga para pelaku bisnis sektor perbankan selalu 
berusaha melakukan pelayanan terbaik kepada nasabahnya. Hal ini mendorong 
Bank Mandiri terus melakukan pengembangan bisnis sehingga mendorong 
pertumbuhan pesat dalam menghadapi persaingan dengan bank lain. Banyak 
keberhasilan yang dicapai oleh Bank Mandiri dengan selalu mengutamakan 
pelayanan terbaik untuk memenuhi kebutuhan nasabah melalui pelayanan jasa dan 
produk yang ditujukan kepada nasabahnya.  
Hal tersebut menjadi alasan mengapa penerapan Strategi Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang sesuai diperlukan untuk membangun Brand Equity 
pada perusahaan. Berdasarkan pemaparan tersebut, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Integrated Marketing 
Communication (IMC) Terhadap Brand Equity (Studi Pada PT. Bank 
Mandiri Persero Tbk. Cabang Jakarta Gedung Jaya)”. 
Rumusan Masalah  
Peneliti merumuskan rumusan masalah berlandaskan pemaparan latar 
belakang di atas, sebagia berikut: 
1. Apakah Integrated Marketing Communication (IMC) yang terdiri dari 
advertising, sales promotion, personal selling, direct marketing, public 
relations, serta event berpengaruh secara simultan terhadap Brand Equity PT. 
Bank Mandiri (Persero) Tbk.? 
2. Apakah Integrated Marketing Communication (IMC) yang terdiri dari 
advertising, sales promotion, personal selling, direct marketing, public 
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relations, serta event berpengaruh secara parsial terhadap Brand Equity PT. 
Bank Mandiri (Persero) Tbk.? 
Tujuan Penelitian 
Penelitian ini bertujuan untuk: 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang terdiri dari advertising, sales promotion, 
personal selling, direct marketing, public relations, serta event secara 
simultan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk. 
2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang terdiri dari advertising, sales promotion, 
personal selling, direct marketing, public relations, serta event secara parsial 
terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk.   
Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapakan dapat memberi manfaat bagi perkembangan IPTEK 
dan peneliti selanjutnya adalah: 
1. Bagi perkembangan IPTEK 
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wawasan bagi pembaca mengenai 
adanya pengaruh Integrated Marketing Communication (Komunikasi 
Pemasaran Terpadu) terhadap Brand Equity (Ekuitas Merek) dalam sektor 
bisnis perbankan sehingga pembaca dapat melakukan strategi IMC dalam 
menjalankan suatu bisnis mengikuti perkembangan teknologi dan 
perekonomian. 
2. Bagi peneliti selanjutnya 
Penelitian mengenai Pengaruh Integrated Marketing Communication (IMC) 
terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk. ini diharapkan dapat 
menjadi sumbangan informasi bagi peneliti selanjutnya. 
Tinjauan Pustaka 
Hasil Penelitian Terdahulu 
Penelitian mengacu pada penelitian terdahulu sebagai pendukung teori dan bahan 
rujukan demi mendapatkan bahasan penelitian yang relevan sebagai berikut: 
Rahayu (2013) dalam judul penelitian “Pengaruh Integrated Marketing 
Communication terhadap Brand Equity Perbankan Syariah di Kota Malang”, 
menemukan bahwa secara simultan variabel independen yang terdiri dari 
advertising (X1), sales promotion (X2), public relations (X3), personal selling 
(X4), dan direct marketing (X5) berpengaruh signifikan terhadap variabel Brand 
Equity (Y). Sedangkan secara parsial diketahui hanya variabel public relations 
(X3) yang berpengaruh signifikan terhadap Brand Equity (Y). Sedangkan variabel 
yang paling dominan adalah variabel public relations. 
Penelitian serupa juga dilakukan oleh Wicaksono dkk. (2014) dalam judul 
penelitian “Pengaruh Komunikasi Pemasaran terhadap Ekuitas Merek (Studi pada 
Konsumen Mobil Toyota Avanza tahun 2012 di Auto 2000 Malang Cabang 
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Sukun)”, memaparkan hasil uji analis data yang menunjukan hubungan pelanggan 
atau public relations berpengaruh besar dari pada penjualan personal dan 
periklanan. Oleh karena itu, public relations atau hubungan pelanggan menjadi 
dominan terhadap Ekuitas Merek.  
 
Integrated Marketing Communication (IMC) 
Shimp (2000:25) memaparkan ciri-ciri Integrated Marketing Communication 
yaitu, mempengaruhi perilaku, berawal dari pelanggan, menggunakan seluruh 
bentuk kontak, menciptakan sinergi, dan menjalin hubungan. Faktor yang harus 
diperhatikan dalam membuat program IMC menurut Prisgunanto (2014:190) 
adalah meningkatkan kebutuhan terhadap produk itu sendiri dan meningkatkan 
kebutuhan selektif. 
Advertising 
Periklanan atau advertising merupakan salah satu komunikasi yang 
dilakukan secara tidak langsung melalui pemberitahuan informasi mengenai 
keuntungan atau keunggulan produk agar terciptanya rasa menyenangkan 
sehingga seseorang mengambil langkah untuk melakukan pembelian terhadap 
suatu produk (Tjiptono, 2011:266). Saladin (2007:133) menggolongkan jenis-
jenis advertising (periklanan) berdasarkan manfaat yaitu: advertising merk, dan 
advertising baris. Selain itu berdasarkan klasifikasi jenis periklanan yaitu: 
advertising dilakukan oleh produsen dari suatu barang industri maupun barang 
konsumsi, advertising dibatasi oleh lingkungan geografis, advertising yang 
ditargetkan kepada konsumen, advertising industri ditargetkan untuk mencapai 
manufaktur lain, primary demand advertising, dan selective demand advertising.   
Menurut Panwar dan Agnihotri (2006:303), Indikator dalam advertising, 
yaitu: pesan iklan yang disampaikan memuat informasi yang dapat dipercaya, 
iklan yang ditayang memuat slogan unik yang relatif tidak dimiliki pesaing, iklan  
yang ditayangkan di media cetak dan media elektronik mampu meraih perhatian 
sesegera mungkin dalam sedetik, iklan menggunakan endorser artis sebagai 
pengingat merek kepada khalayak. 
 
Sales Promotion 
Menurut Malau (2017:103), Pada kegiatan promosi penjualan langsung 
dilakukan berbagai cara persuasi dengan maksud untuk merangsang aktifitas 
pembelian produk/jasa dengan segera. Kotler dan Amstrong (2014:503-505) 
menjelaskan alat yang digunakan dalam promosi penjualan langsung terdiri dari 
tiga alat yaitu consumer promotion, trade promotion, dan business promotion. 
Dalam menjalankan kegiatan sales promotion, memiliki beberapa indikator 
menurut Kotler dan Amstrong (2008:204) yaitu: jumlah setoran awal yang 
ditawarkan menarik perhatian nasabah, pemberian macam – macam insentif 
berupa hadiah atau diskon kepada nasabah, syarat dan ketentuan untuk 
mendapatkan insentif jelas, waktu pelaksanaan pemberian insentif kepada nasabah 
dilakukan di waktu yang tepat. 
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Menurut Kotler dan Keller (2012:491), dalam kegiatan sales promotion 
terdapat manfaat sebagai berikut: promosi penjualan dapat menarik perhatian dan 
mengarahkan konsumen ke produk tertentu, promosi penjualan menggabungkan 
beberapa hak yang didapat, maupun sesuatu yang bernilai lebih untuk konsumen. 
 
Personal Selling 
Personal Selling menurut Hermawan (2012:206) adalah suatu kegiatan 
pemasaran produk atau jasa yang mempertemukan penjual dan pembeli secara 
tatap muka untuk memperoleh peluang pembelian.  Kotler dan Keller (2016:673) 
menjelaskan enam tahapan personal selling yang terdiri dari prospek dan 
kualifikasi, pra-pendekatan, presentasi dan demonstrasi, mengatasi keberatan, 
penutup dan mengkaji ulang. 
Karakteristik dari personal selling yaitu: komunikasi menggunakan bahasa 
yang sopan dan berpenampilan menarik, menguasai karakteristik, manfaat, serta 
pengetahuan produk sehingga dapat menjawab pertanyaan yang diajukan 
pelanggan, keterampilan CS/Sales Person berkomunikasi dan memiliki kesabaran 
ketika menanggapi keluhan maupun keinginan nasabah, menarik perhatian 
pelanggan saat berkomunikasi agar produk yang dipromosikan dapat diminati 
pelanggan (Kotler dan Amstrong, 2008:200). 
Kegiatan pemasaran personal selling menurut Hasan (2014) memiliki manfaat 
sebagai berikut: menciptakan hubungan yang dinamis, interaktif melalui 
komunikasi secara langsung kepada nasabah baru maupun nasabah lama melalui 
pengamatan secara personal, menimbulkan dan mempertahankan berbagai jenis 
hubungan mulai dari hubungan penjualan sampai ke hubungan persahabatan 
dengan nasabah guna mempertahankan hubungan jangka panjang. 
 
Direct Marketing 
Menurut Kotler (2014:205) Direct Marketing adalah telepon, faks, email, atau 
internet di bagian penerima perangkat atau dialog yang dilakukan dengan 
pelanggan potensial. Alat-alat media yang digunakan oleh perusahaan saat 
melakukan direct selling yaitu surat langsung, media elektronik, internet, dan 
email (Clow dan Baack, 2007:353). 
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:222) indikator yang digunakan dalam 
direct marketing adalah ketepatan waktu menelepon, kesopanan, dan keramahan 
costumer service/sales person saat berbicara di telepon dengan nasabah baru atau 
nasabah  lama, interaksi dari perusahaan yang interaktif melalui email atau fax 
kepada nasabah dengan memberikan informasi promosi secara rutin, kemudahan 
nasabah mengakses informasi produk/jasa di media internet atau website, serta 
mendorong nasabah untuk melakukan transaksi secara langsung dengan 
persetujuan melalui telepon, email, atau fax. 
Kotler dan Keller (2004:243) menjelaskan dalam menjalankan direct 
marketing yang baik, suatu perusahaan atau bank harus memiliki langkah-langkah 
efektif dengan mengidentifikasi target audience (individu, kelompok masyarakat 
khusus atau umum) dilakukan perusahaan setelah perusahaan menentukan 
targeting, segmentasi konsumen serta menetapkan anggaran promosi dengan 
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tujuan untuk menentukan media yang digunakan sesuai dengan anggaran yang 
tersedia namun pesan yang dimaksud dapat diterima konsumen. 
 
Public Relations 
Public Relations adalah strategi yang dibuat sebagai cara perusahaan dalam  
mempromosikan dan menjaga citra baik kepada masyarakat (Kotler, 2014:205).  
Menurut Kotler dan Amstrong (2008:171), indikator-indikator yang digunakan  
pada public relations adalah: identitas perusahaan dapat dipercaya dengan 
karakteristik  yang  berbeda dari yang lain, melakukan kerja sama untuk 
memperoleh perhatian nasabah yang menghindari tenaga penjualan langsung dan 
media periklanan, melakukan kegiatan sosial kepada masyarakat yang 
membutuhkan, membangun atau memperbaiki fasilitas umum. 
 
Event 
Menurut Kotler (2007:205) event adalah cara yang dilakukan perusahaan 
dengan mendukung program atau kegiatan yang dilakukan sebuah 
organisasi/instansi dengan maksud menyertakan merek dalam kegiatan tersebut 
sehingga timbul interaksi yang baik antara merek dan masyarakat. Suatu event 
perusahaan memiliki tujuan yang harus dicapai (Kotler dan Keller,2007:274-275) 
yaitu: Event dibuat untuk memberikan persepsi mengenai citra merek secara baik 
kepada konsumen atau masyarakat sehingga memberikan manfaat untuk 
menguatkan persepsi konsumen, menciptakan perasaan yang menyenangkan atas 
peristiwa yang didapat pengunjung di event akan menumbuhkan pengalaman 
menyenangkan sehingga dapat memberikan dampak positif kepada citra merek 
perusahaan serta menjaga komitmen perusahaan dengan masyarakat maupun 
sponsorship yang berkaitan dengan maksud sosial. 
Selain itu dalam pelaksanaan event ada beberapa bagian yang digolongkan 
special event seperti acara rekreasi yang mendatangkan unsur pertandingan atau 
kegiatan olahraga. Acara rekreasi yang diselenggarakan diharapkan dapat 
mendatangkan banyak pengunjung didalamnnya, menciptakan suasana yang 
meriah dan ceria dalam menyelenggarakan suatu event, dan event memuat unsur 
promosi yang ditawarkan perusahaan dengan menarik (Shone dan Parry (2012) 
dalam kutipan yang diambil oleh Noor (2009:8). Menurut Getz (2004:43) faktor-
faktor yang digunakan dalam special event yaitu event harus tercipta dengan 
dukungan suasana yang ceria dan menarik, event yang diselenggarakan harus 
berdasarkan pengaturan manajemen dengan sempurna agar memberikan kesan 
unik yang menimbulkan minat masyarakat untuk mengunjungi event tersebut, 
event yang diselenggarakan harus berkualitas baik dengan pertimbangan 
kesesuaian ekspektasi yang diharapkan dengan realita yang diwujudkan sehingga 
pengunjung event merasa puas. 
 
Brand Equity 
Aaker (2014:8) mengemukakan brand equity adalah seperangkat aset yang 
berkaitan dengan nama dan simbol sebagai nilai tambah yang berasal dari suatu 
barang atau jasa milik perusahaan. Indikator brand equity menurut Keller 
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(2009:269) yaitu: Merek dilindungi secara hukum atau memiliki legalitas hukum, 
merek menarik dan dapat dipercaya mengikuti perkembangan, kualitas dan 
keunggulan produk/jasa yang dimiliki perusahaan dalam merek memberikan 
dorongan ketertarikan atau kesetiaan nasabah, merek dapat memperkenalkan 
produk baru diluar area geografisnya dan menjangkau segmentasi pasar yang luas. 
 
Kerangka Konseptual 
 
                 IMC 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipotesis Penelitian 
H1 : Variabel-variabel dalam Integrated Marketing Communication (IMC) yang 
terdiri dari Advertising, Sales Promotion, Personal Selling, Direct Marketing, 
Public Relations, serta Event secara simultan mempengaruhi Brand Equity 
pada PT. Bank Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya. 
H2 : Variabel-variabel dalam Integrated Marketing Communication (IMC) yang 
terdiri dari Advertising, Sales Promotion, Personal Selling, Direct Marketing, 
Public Relation, serta Event secara parsial mempengaruhi Brand Equity pada 
PT. Bank Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya. 
 
Metode Penelitian 
Jenis Penelitian 
Penelitian menggunakan tipe explanatory research. Singarimbun (2006:114), 
menjelaskan bahwa penelitian dengan tipe explanatory research dimaksudkan 
sebagai metode penjelas antara hubungan yang dimiliki setiap variabel dengan 
disertai hipotesa-hipotesa penelitian yang membantu menjelaskan hubungan 
secara kausal pada variabel yang diteliti. Dalam penelitian ini membahas variabel 
Integrated Marketing Communication (X) yang mempengaruhi variabel Brand 
Equity (Y). 
 
  
SALES PROMOTION 
PERSONAL SELLING 
PUBLIC RELATION 
EVENT 
DIRECT MARKETING 
ADVERTISING 
Brand Equity 
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Populasi dan Sampel 
Populasi dalam penelitian ini yaitu 900 nasabah PT. Bank Mandiri (Persero) 
Tbk. Cabang Jakarta Gedung Jaya. Populasi tersebut diperoleh berdasarkan data 
nasabah yang mengunjungi costumer service pada bulan Desember 2019 – Januari 
2020. Jumlah sampel yang dihasilkan adalah 90 nasabah. Pengambilan sampel 
menggunakan teknik Purposive Sampling.   
 
Hasil Dan Pembahasan 
Uji Normalitas 
Pembuktian normal atau tidaknya nilai residual dilakukan dengan 
menggunakan uji kolmogorov-smirnov, dengan memperhatikan hasil nilai 
probabilitas  > 0,05. Berikut adalah pengujian data yang dilakukan : 
 
Tabel 1 Hasil Analisis Normalitas 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2020) 
Berdasarkan hasil uji kolmogorov-smirnof pada tabel di atas, dapat 
disimpulkan bahwa hasil uji normalitas terpenuhi, hal ini berdasarkan nilai asymp 
sig. (2 tailed) memiliki nilai yang lebih besar dari 0,05 (0,349>0,05). 
 
Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Multikolinieritas 
Uji Multikolinearitas dalam model regresi digunakan untuk menguji korelasi 
antar variabel. Jika terjadi korelasi, model regresi yang dihasilkan, memiliki 
hubungan yang sempurna atau mendekati sempurna (multikol). 
 
Tabel 2 Hasil Analisis Multokolinieritas 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2020) 
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Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel di atas, Pada variabel IMC diatas 
memiliki nilai tolerance lebih tinggi yaitu 0,10 dan nilai VIF dibawah 10,00 
sehingga tidak terjadi moltikol dalam model regresi. 
 
 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Tabel 3 Hasil Analisis Heteroskedastisitas 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2020) 
 
 Dari hasil Uji Heteroskedastisitas pada tabel di atas dapat diketahui bahwa 
nilai sig. dari keenam variabel bebas menunjukkan nilai yang lebih besar >0,05. 
Maka memperoleh kesimpulan tidak adanya masalah heteroskedastisitas. 
 
Analisis Regresi Linier Berganda 
Tabel 4 Hasil Analisis Analisis Regresi Linier Berganda 
 
Sumber: Data primer yang diolah (2020) 
 
Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + b6X6 + e 
Y  = -5,642 + 0,262X1 – 0,031X2 + 0,485X3 + 0,003X4 + 0,360X5 + 0,229X6 + e 
 
 
 
Berdasarkan hasil perhitungan persamaan regresi linier berganda pada tabel di 
atas, maka dapat disimpulkan bahwa: 
1. Nilai Y dalam penelitian adalah Brand Equity, dimana Brand Equity 
menjadi variabel terikat yang diprediksikan oleh variabel bebas dalam 
penelitian.  
2. Nilai a yaitu (-5,642). Hal ini dapat diartikan bahwa nilai konstanta dari 
Brand Equity yaitu sebelum atau tanpa adanya variabel bebas (independen).  
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3. Nilai b1 yaitu 0,262. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Advertising 
kearah positif sebesar 0,262. Apabila nilai variabel IMC Advertising (X1) 
meningkat, maka Brand Equity (Y) juga meningkat sebesar 0,262 dengan 
asumsi variabel lain konstan. 
4. Nilai b2 yaitu (-0,031). Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Sales 
Promotion kearah negarif sebesar (-0,031). Apabila nilai variabel IMC Sales 
Promotion (X2) meningkat, maka Brand Equity (Y) juga menurun sebesar (-
0,031) dengan asumsi variabel lain konstan. 
5. Nilai b3 yaitu 0,485. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Personal 
Selling kearah positif sebesar 0,485. Apabila nilai variabel IMC Personal 
Selling (X3) meningkat, maka Brand Equity (Y) juga meningkat sebesar 
0,485 dengan asumsi variabel lain konstan. 
6. Nilai b4 yaitu 0,003. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Direct 
Marketing kearah negatif sebesar 0,003. Apabila nilai variabel penelitian 
IMC Direct Marketing (X4) meningkat, maka Brand Equity (Y) menurun 
sebesar 0,003 dengan asumsi variabel lain konstan. 
7. Nilai b5 yaitu 0,360. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Public 
Relations kearah positif sebesar 0,360. Apabila nilai variabel penelitian 
IMC Public Relation (X5) meningkat, maka Brand Equity (Y) juga 
meningkat sebesar 0,360 dengan asumsi variabel lain konstan. 
8. Nilai b6 yaitu 0,229. Hal ini dapat diartikan bahwa variabel IMC Event 
kearah negatif sebesar 0,229. Apabila nilai variabel IMC Event (X6) 
meningkat, maka Brand Equity (Y) juga menurun sebesar 0,229 dengan 
asumsi variabel lain konstan. 
 
Uji t 
Tabel 5 Hasil Analisi Uji T (Uji Parsial) 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
Hasil output dari regresi Uji t adalah sebagai berikut: 
1. Uji Parsial Variable IMC Advertising yaitu nilai t hitung < t tabel (2,586 < 
1,988) dan nilai sig < 0,05 sehingga variabel IMC Advertising (X1) 
berpengaruh dan diterima terhadap variabel Brand Equity (Y). 
2. Uji Parsial Variable IMC Sales Promotion yaitu nilai t hitung < t tabel (-
0,327  <  1,988) dan nilai sig > 0,05 sehingga variabel IMC Sales Promotion 
(X2) tidak berpengaruh dan tidak diterima terhadap variabel Brand Equity 
(Y). 
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3. Uji Parsial Variable IMC Personal Selling yaitu nilai t hitung < t tabel 
(6,767 < 1,988) dan nilai sig < 0,05 sehingga variabel IMC Personal Selling 
(X3) berpengaruh dan diterima terhadap variabel Brand Equity (Y). 
4. Uji Parsial Variable IMC Direct Marketing yaitu nilai t hitung < t tabel 
(0,049 < 1,988) dan nilai sig > 0,05 sehingga variabel IMC Direct 
Marketing (X4) tidak berpengaruh dan tidak diterima terhadap variabel 
Brand Equity (Y). 
5. Uji Parsial Variable IMC Public Relations yaitu nilai t hitung < t tabel 
(3,245 < 1,988) dan nilai sig < 0,05 sehingga variabel IMC Public Reltions 
(X5) berpengaruh dan diterima terhadap variabel Brand Equity (Y). 
6. Uji Parsial Variable IMC Event yaitu nilai t hitung < t tabel (2,132 < 1,988) 
dan nilai sig < 0,05 sehingga variabel IMC Event (X6) berpengaruh dan  
diterima terhadap variabel Brand Equity (Y). 
 
Uji F 
Tabel 6 Hasil Analisi Uji F (Uji Simultan) 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
 
Berdasarkan tabel di atas, Integated Marketing Communication (IMC) yang 
terdiri dari variabel IMC advertising (X1), variabel IMC sales promotion (X2), 
variabel IMC personal selling (X3), variabel IMC direct marketing (X4), Variabel 
IMC public relations, dan variabel IMC event (X6) berpengaruh secara simultan 
terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri KCP Jakarta. Hal ini dilihat dari hasil 
Uji F memiliki tingkat signifikansi < 0,05. Sedangkan F hitung sebesar 47.024 
dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga H0 ditolak dan H1 diterima. 
 
Koefisien Determinasi (R
2
) 
Tabel 7 Hasil Koefisien Determinasi (R
2
) 
 
Sumber : Data primer yang diolah (2020) 
 
Dari tabel diatas diketahui bahwa Adj R-Square sebesar 0,773. Hal ini berarti 
bahwa variabel independen yang terdiri dari Advertising (X1), Sales Promotion 
(X2), Personal Selling (X3), Direct Marketing (X4), Public Relations (X5), dan 
Event (X6) mempunyai kontribusi atau mampu menjelaskan variabel brand equity 
(Y) sebesar 77,3% dan sisanya sebesar 22,7% dijelaskan oleh variabel lain. 
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Pembahasan 
Pengaruh IMC Advertising (X1) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya 
 
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC Advertising 
tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri PT. 
Bank Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya yang dibuktikan dengan nilai thitung < 
ttabel (2,586< 1,988) dengan taraf signifikan 0,011 dimana 0,011 < 0,05. Maka, Ha 
diterima dan Ho ditolak. Hasil ini selaras dengan temuan penelitian Winarko dkk. 
(2018) yang menyebutkan secara parsial variabel-variabel milik IMC yang 
berpengaruh dominan pada Brand Equity yaitu variabel IMC periklanan.  
Pengaruh IMC Sales Promotion (X2) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya  
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC Sales 
promotion tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung yang dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel (-
0,327< 1,988) dengan taraf signifikan 0,744 dimana 0,744>0,05. Maka, Ha 
ditolak dan Ho diterima. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Rahayu (2013), 
Winarko dkk. (2018), Danibrata (2011), dan Intani (2016) bahwa secara parsial 
variabel-variabel milik IMC yang berpengaruh dominan terhadap Brand Equity 
bukan merupakan variabel sales promotion. 
 
Pengaruh IMC Personal Selling (X3) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya  
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC personal 
selling berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri 
Cabang Jakarta Gedung, yang dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel (6,767< 1,988) 
dengan taraf signifikan 0,000 dimana 0,000<0,05. Maka, Ha diterima dan Ho 
ditolak. Hasil ini sejalan dengan penelitian penelitian Danibrata (2011) yang 
menyatakan bahwa secara parsial yang berpengaruh dominan terhadap Brand 
Equity adalah variabel IMC personal communication. 
 
Pengaruh IMC Direct Marketing (X4) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya  
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC direct marketing 
berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri Cabang 
Jakarta Gedung Jaya, yang dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel (0,049< 1,988) 
dengan taraf signifikan 0,961 dimana 0,961>0,05. Maka, Ha ditolak dan Ho 
diterima.  
Penelitian ini sejalan dengan penelitian Rahayu (2013), Winarko dkk. (2018), 
Danibrata (2011), dan Intani (2016) bahwa secara parsial variabel-variabel milik 
IMC yang berpengaruh dominan terhadap Brand Equity merupakan variabel 
direct marketing. 
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Pengaruh IMC Public Relations (X5) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank 
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya 
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC public 
relations berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri 
Cabang Jakarta Gedung Jaya, yang dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel (3,245< 
1,988) dengan taraf signifikan 0,002 dimana 0,002<0,05. Maka, Ha diterima dan 
Ho ditolak. Hasil ini selaras dengan temuan penelitian Rahayu (2018) yang 
menyebutkan secara parsial variabel-variabel milik IMC yang berpengaruh 
dominan pada Brand Equity yaitu variabel IMC public relations.  
 
Pengaruh IMC Event (X6) Terhadap Brand Equity (Y) PT. Bank Mandiri 
Cabang Jakarta Gedung Jaya 
Hasil penelitian secara parsial menunjukkan bahwa variabel IMC event 
berpengaruh secara signifikan terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri Cabang 
Jakarta Gedung Jaya yang dibuktikan dengan nilai thitung < ttabel (2,132< 1,988) 
dengan taraf signifikan 0,036 dimana 0,0036<0,05. Maka, Ha diterima dan Ho 
ditolak. Penelitian ini tidak sejalan dengan penelitian Intani (2016) yang 
menyatakan bahwa secara parsial variabel IMC event tidak berpengaruh terhadap 
Brand Equity. 
 
Simpulan Dan Saran 
Simpulan 
Pada penelitian yang dilakukan tujuan yang diharapkan  adalah mengetahui item-
item pada variabel Integrated Marketing Communication memperoleh pengaruh 
terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk. Cabang Jakarta Gedung 
Jaya.  Sehingga didapat kesimpulan, yaitu:  
1. Secara simultan memiliki pengaruh dari Integrated Marketing Communication 
(IMC) terhadap Brand Equity PT. Bank Mandiri PT. Bank Mandiri Cabang 
Jakarta Gedung Jaya. 
2. Secara parsial variabel yang berpengaruh terhadap Brand Equity PT. Bank  
Mandiri Cabang Jakarta Gedung Jaya, yaitu Variabel IMC Advertising, 
Personal Selling, Public Relations, dan Event. 
Saran 
1. Untuk perkembangan IPTEK, rendahnya item rata-rata penelitian variabel 
IMC Sales Promotion dan Direct Marketing diharapkan dapat dijadikan 
acuan bagi pelaku bisnis lain khususnya sektor perbankan agar menyesuaikan 
komunikasi pemasaran yang sesuai dengan perkembangan ekonomi dan 
teknologi sehingga dapat diterima di khalayak. 
2. Untuk penelitian selanjutnya, peneliti dapat menambahkan variabel online 
marketing. Selain itu pada variabel Y peneliti selanjutnya dapat dapat 
dikembangkan lagi untuk diteliti. 
 
 
 
e – Jurnal Riset Manajemen PRODI MANAJEMEN 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unisma 
website : www.fe.unisma.ac.id (e.jrm.feunisma@gmail.com) 
 
95 
 
Daftar Pustaka 
 
Amstrong, Philip Kotler dan Gary. 1995. Dasar-Dasar PemasaranJilid 1. Erlangga. 
Jakarta. 
Danibrata, Aulia. 2011. Pengaruh Intergrated Marketing Communication Terhadap 
Brand Equity pada Sebuah Bank Pemerintah di Jakarta.Jurnal Bisnis dan 
Akuntansi. Vol. 13. No. 1, p.21-38. Jakarta : STIE Trisakti. 
Durianto, D., Sugiarto & Sitinjak, T. 2004. Strategi Menaklukkan Pasar Melalui 
Riset Ekuitas dan Perilaku Merek. Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama.  
Hamzoui, Leila dan Merunka, Dwight. 2006. The Impact of Country of Design And 
Country of Origin On Consumer Perceptions of Bi-national Products 
Quality: An Empirical Model Based On The Concept of Fit. Journal of 
Consumer marketing, Vol. 23, No.3.- 
Kotler, Philip and Kevin, Lane Keller. 2016. Marketing Management, 15th Edition 
New Jersey: Pearson Pretice Hall, Inc.  
 Kotler, Philip & Kevin Lane Keller, 2007, Marketing Management 12e, 
International Edition, New York; Pearson. 
Lupiyoadi, Hamdani. 2006. Manajemen Pemasaran Jasa, Edisi Kedua. Jakarta: 
Salemba Empat. 
Noor, Any,2009.Manajemen Event, Bandung; CV. Alfabeta. 
Nugroho  J.  Setiadi.  2013. Perilaku  Konsumen(edisi  revisi).  Jakarta  :  Kencana 
Perdana Media Grup 
Putri, Rizky L dan Fajrianthi. 2012. “Pengaruh Reputasi Negara Asal (Country Of 
Origin Reputation) Terhadap Kepercayaan (Trust) Pada Pembeli Produk 
Elektronik Merek Changhong China”. Jurnal Psikologi Industri dan 
Organisasi. Vol. 1 No. 02.- 
Shimp, T. A. (2003). Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi 
Pemasaran Terpadu. Jakarta: Erlangga.  
Djaslim Saladin, 2015, Intisari Pemasaran dan Unsur-unsur Pemasaran, cetakan 
keempat, Linda Karya, Bandung. 
Dhila Nofia Azhari*) Adalah Alumni FEB Unisma 
N. Rachma**) Adalah Dosen Tetap FEB Unisma 
Khalikussabir***) Adalah Dosen Tetap FEB Unisma 
 
